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บทคัดย่อ
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ 
ตอบสนองของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย จำานวน 385 คน 
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที ความแปรปรวนแบบทางเดียว และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า 
 1. ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้งานและใช้งานบ่อยที่สุดคือ เฟสบุ๊ค (Facebook) เพื่อต้องการติดต่อกับบุคคล 
ที่รู้จัก ช่วงเวลาที่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 20.01 น.-00.00 น. โดยมีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 




  2.1 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง
ต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
  2.2 ผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลนท์ีม่วีตัถปุระสงคห์ลกัในการใชง้าน ประสบการณแ์ละระยะเวลา
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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คำาสำาคัญ: เครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อโฆษณา กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค การรับรู้ การสื่อสาร 
การตลาด
Abstract
 This research aims to study the influence of advertising on online social network to 
consumer response process. The sample in this research is 385 Thai people who have used any 
kind of online social networks. The questionnaire is used to collect data which are analyzed by 
frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent sample t-test, One-Way Analysis 
of Variance and Pearson Product Moment Correlation Coefficient.
 The research results revealed that:
 1. Most of online social network users are female, aged 16–25 years old, single status and 
have earned a bachelor degree or equivalent, private company employees and having income 
5,001–15,000 Baht per month. Facebook is a social network that is used the most and frequently. 
The main using purpose is to connect with friends. They use online social network for 2-3 hours 
everyday during 8.01 p.m.–00.00 a.m. with more than 4 years of online social network experience. 
The most perception of online social networks advertising is from Facebook at moderate level. 
The response process factors found that most of online social network users response at low 
level.
 2. The result of hypotheses testing found that:
  2.1 Online social network users with the different gender, age and occupation have 
different response process at statistically significant level of 0.05.
  2.2 Online social network users with the different using purpose, online social network 
experience, and using duration have different response process at statistically significant level of 
0.05.
  2.3 The perception of direct advertising from network of friends on online social 
network, direct advertising on online social networks, and indirect advertising of a group on 
online social network have relationship with response process at statistically significant level of 
0.05.
Keywords: Social Network, Advertising, AIDA, Perception, Marketing Communication
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เว็บไซต์ (Web Page) ของตัวเอง และอนุญาตให้ 
ผูอ้ืน่ทีใ่ช้บรกิารเครือขา่ยเดยีวกนัเขา้มารว่มแบง่ปนั
ประสบการณ์กับผู้ใช้นั้นๆ ได้ [1]
 การสำารวจโดย Retrevo [2] ซึ่งศึกษา
พฤติกรรมของผู้คนท่ีมีต่อการใช้งานเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะในเว็บไซต์ยอดนิยม เช่น 










วันละหนึ่งคร้ัง และมากกว่า 10% ที่เข้าไปดูความ













สหรัฐอเมริกาที่จัดทำาขึ้นโดย eMarketer [3] ได้มี
การใช้งบประมาณสำาหรับสื่อโฆษณาผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน สูงถึง 163% ในปี ค.ศ. 2007 
เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2006 และมีแนวโน้มที่จะใช้ 
สื่อประเภทนี้มากขึ้นต่อไปในอนาคต โดยจากแหล่ง
ข้อมูลเดียวกันยังแสดงว่า ในปี ค.ศ. 2011 จะมีการ
ใชง้บประมาณสำาหรับสือ่โฆษณาผา่นเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์เพิ่มข้ึนจากปี ค.ศ. 2006 สูงขึ้นมากกว่า 

















 2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของ 
ผูบ้รโิภคภายหลังจากการรบัรูส้ือ่โฆษณาในเครอืข่าย
สังคมออนไลน์
 3. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของ 
ผู้บริโภคจำาแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึง
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ และรายได้








 1. ขอบเขตด้านประชากร โดยเก็บขอ้มลูจาก
ผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีเ่ปน็คนไทย ในชว่ง 
เดือน พ.ค.-มิ.ย. ปี พ.ศ. 2553
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา โดยได้เลือกทำาการ
ศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมใน
ประเทศไทย ซ่ึง ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook), ไฮไฟฟ์ 
(Hi5), ทวติเตอร ์(Twitter), วินโดวสไ์ลฟ ์สเปซเซส 











เชือ่มัน่ 95% [4] จะไดก้ลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา
จำานวน 385 คน โดยใช้วิธีการกำาหนดกลุ่มตัวอย่าง
โดยไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ด้วยวิธีการกำาหนดกลุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ (Internet Sampling) 
เพื่อต้องการให้ได้ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
อย่างแท้จริง ด้วยการจัดทำาแบบสอบถามออนไลน์ 
ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
 การวจิยัคร้ังนีใ้ชแ้บบสอบถามเปน็เคร่ืองมอื
ในการเก็บข้อมูล โดยมีเนื้อหาแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 
เป็นคำาถามที่มีหลายคำาตอบให้เลือก จำานวน 6 ข้อ 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน
เครือข่ายสงัคมออนไลน ์เป็นคำาถามทีม่หีลายคำาตอบ
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 ส่วนที่ 3 ขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัรูส้ือ่โฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแบบสอบถามแบ่ง




 - ข้อมูลระดับการรับรู้สื่อโฆษณาต่างๆ ใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นคำาถามแสดงความคิดเห็น 
5 ระดบั ใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคช้ัน (Interval 





สร้างกลุ่ม มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.759, 0.720 
และ 0.824 ตามลำาดับ
 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบ
สนองของผู้บริโภค เป็นคำาถามแสดงความคิดเห็น 
5 ระดบั ใชร้ะดบัการวดัแบบอนัตรภาคช้ัน (Interval 
Scale) จำานวน 17 ข้อ โดยแบ่งตามกระบวนการ 
ตอบสนองของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ
ตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) ด้าน
ความต้องการ (Desire) และด้านการตัดสินใจซ้ือ 
(Action) มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.883, 0.905, 
0.922 และ 0.920 ตามลำาดับ
 การวิเคราะห์ข้อมูล
 ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน




Analysis of Variance) ใช้ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีมากกว่าสองกลุ่ม 
และสถิติหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 




 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็น
เพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการ
ศกึษาสงูสดุปริญญาตรีหรือเทยีบเทา่ อาชพีพนกังาน
บริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001–15,000 บาท 






20.01 น.–00.00 น. มีประสบการณ์การใช้งาน มากกว่า 
4 ปี ขึ้นไป ระยะเวลาการใช้งาน 2–3 ชั่วโมงต่อวัน 
และมีความถี่ในการใช้งานทุกวัน 

























ระดับการรับรู้สูงสุดคือ การเข้าร่วมกลุ่ม มีระดับ 
การรับรู้ระดับปานกลาง 
















 ระดับการตอบสนองด้านความต้องการ  












 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบ
สมมติฐาน








 1.2 สถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกันมีกระบวน 
การตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน
 1.3 ระดบัการศกึษา ทีแ่ตกตา่งกนัมีกระบวน 
การตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน
 1.4 อายุ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 
ตอบสนองทุกด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทาง
สถิติที่ 0.05
 1.5 อาชีพ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 
ตอบสนองด้านความตั้งใจ (Attention) แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ด้านความสนใจ 
(Interest) ดา้นความตอ้งการ (Desire) และดา้นการ
ตัดสินใจซื้อ (Action) ไม่แตกต่างกัน
 1.6 รายได้ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 
ตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน






 2.2 ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 
เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์ทีแ่ตกตา่งกนัมกีระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตั้งใจ (Attention) และด้าน
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)
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ความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญ




ด้านความต้ังใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) 
และด้านความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่าง




ความตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) 
และด้านความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่าง


















 1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ใช้
งานเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีต่อบแบบสอบถามกลุ่ม
ใหญท่ี่สุดเปน็เพศหญิง อาย ุ16-25 ป ีสถานภาพโสด 
มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 




รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ [5] ทำาการศึกษาเรื่อง
ทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเล่นเว็บ
ประเภท Social Network Hi5 พบว่า ผู้ใช้งาน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง 































ที่สุด คือ 20.01 น.–00.00 น. ประสบการณ์การใช้







งานวิจัยของรัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ [5] ทำาการ
ศึกษาเรื่องทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 


















































ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของเดวิด ซี. อีเวนส์ และ 















กับแนวคิดของอ.ีเค.สตรอง [12] กลา่วว่า ความตัง้ใจ 
เป็นการเร่ิมต้นกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 
ให้รู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน 








ข้อความต้องส้ัน กะทัดรัด ชัดเจน และได้ใจความ 
สีสันจะต้องสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของ
บคุคลทัว่ไปใหเ้กดิกบัตวัผลติภณัฑไ์ด ้ซึง่สอดคลอ้ง






 ระดับการตอบสนองด้านความต้องการ  




กสกิรไทย [14] กลา่ววา่ การโฆษณาโดยใชพ้ลงัทาง
เครือข่ายสังคม ซ่ึงเป็นลักษณะการบอกต่อปากต่อปาก 

































งานวิจัยของภัศราภรณ์ อรัญเหม [15] ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซ้ือ 
ในกิจกรรมการส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ ระดับการศึกษา และสถานภาพที่ต่างกัน 
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์)




ในด้านความตั้งใจ ความสนใจ และความต้องการ 






ด้านความตั้งใจ (Attention) และด้านความต้องการ 
(Desire) แตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีวัตถุประสงค์ แบ่งปัน
ประสบการณ ์(ความคิดเหน็ความรู ้กิจกรรม รปูถา่ย) 




ตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) และ























ซ่ึงสอดคล้องกับบทความของภาวุธ พงษ์วิทยภานุ [17] 
ซ่ึงกล่าวถึงหลักการทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม








หนา้ขอ้มลูสว่นตวั (Profile Page) ดงันัน้จงึสามารถ
ส่ือข้อมูลไปถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 
ซึ่งสอดคล้องกับบทความของพศิน ปิติธนฤทธิ์ [18] 
กลา่ววา่ ผูบ้ริโภคสว่นใหญจ่ะคน้หาขอ้มลูผลติภณัฑ์
หรือสินค้ายี่ห้อต่างๆ จากเว็บไซต์ Social Media 
ไปพร้อมๆ กับหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของบริษัท
ผู้ผลิต โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูล
ในเว็บไซต์ Social Media ต่างๆ อาทิ เว็บบอร์ด 
กลุ่มชุมชนออนไลน์ หรือบล็อกต่างๆ เพื่อหาข้อมูล 
นอกจากนีเ้กอืบคร่ึง (49%) ของผูบ้ริโภคจะตดัสนิใจ
























สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ [10] 
กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ (Perceptual Process) 
เป็นข้ันตอนท่ีเร่ิมต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้ส่ิงกระตุ้น
จากประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กล่ิน 
ได้ลิ้มรส และได้สัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัส 
ทั้งห้าคือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรู้
จากส่ิงเหลา่นีท้ำาใหเ้กดิการเปดิรบั (Exposure) แลว้
นำาไปสู่ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) ซึ่งทำาให้เกิดการรับรู้ในที่สุด โดย
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงเก่ียวข้อง







สอบถามกลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี
หรอืเทยีบเทา่ อาชีพพนกังานบรษิทั และรายไดเ้ฉลีย่








ตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ ได้ง่ายกว่าเพศชาย เช่น 




















ออนไลน์ 20.01 น.–00.00 น. ประสบการณ์การใช้งาน

























































ความสนใจ (Interest) แสดงว่าป้ายโฆษณาต่างๆ 







ติดตั้ง การใช้ข้อความสั้น กะทัดรัด ชัดเจน สีสัน 
สะดุดตา หรือลักษณะภาพเคล่ือนไหว เพ่ือให้ผู้บริโภค
ไดร้บัรูจ้ากการไดเ้หน็ โดยอาศยัสิง่กระตุน้ตา่งๆ เชน่ 































รับรู้ Feedback ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
ผูป้ระกอบการจงึสามารถสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่ง
แบรนด์และผู้บริโภคได้โดยตรง โดยใช้เว็บเครือข่าย















































อีเมล บล็อก เว็บบอร์ด เป็นต้น
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